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Danas u svijetu ne postoji privredna grana u kojoj informatička i mrežna računalna 
tehnologija ne može biti primijenjena. Ovaj se rad bavi primjenom spomenute digitalne 
tehnologije u području marketinga u hotelijerstvu. Pojavom interneta, marketing dobiva 
sasvim novu dimenziju, a u turizmu i u hotelijerstvu ima iznimno važnu ulogu. Budući 
da je hotelijerstvo važan dio turizma i da sve hotelijerske aktivnosti u svojoj srži utječu 
na turizam, marketinški odjeli koriste sve prednosti koje ova vrsta oglašavanja nudi 
kako bi se što uspješnije prezentirali na turističkim tržištima. Uspješnije oglašavanje i 
plasiranje na turističkim tržištima može zasigurno imati utjecaj na poslovanje hotelskih 
objekata. U ovom se radu najprije opisuje digitalni marketing koji je doživio toliko 
veliku ekspanziju u 21. stoljeću da su ga mnogi poslovni subjekti uveli u praksu i od 
tada svoje oglašavanje baziraju na digitalnim medijima. Vrijedi spomenuti da hotelski 
proizvodi u internetskom okruženju poprimaju sasvim novi oblik. Zbog toga se osim 
pojmovnog određenja, spominje i marketinški splet koji govori o hotelskim proizvodima 
u internetskom okruženju te stvaranje potrošačkih vrijednosti na internetu. Da bi se 
oglašavanje putem digitalnih medija lakše svrstalo među redove hotelijerstva, rad se 
bavi pojmovnim određenjem spomenute industrije, a kasnije i primjenom digitalnog 
marketinga prilikom ponude hotelskih proizvoda. Za spomenute hotelske proizvode 
bitno je da se razlikuju od konkurenata i da budu prepoznatljivi na tržištu. U ovom je 
radu, također, provedeno deskriptivno istraživanje pomoću anketnog upitnika na 
određenom uzorku. Cilj istraživanja je utvrditi prisutnost digitalnog marketinga među 
potencijalnim korisnicima proizvoda hotelskih objekata. 
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1. UVOD 
Turizam, kao djelatnost koja je u većini država svijeta najzastupljenija, ima veliku ulogu 
u svim spektrima gospodarstva neke države. Da bi turizam bio u neprekidnom razvoju, 
izuzetno je bitno da se na turističkom tržištu turistička potražnja i ponuda konstantno 
nadopunjavaju. Kao i svaka djelatnost, turizam se sastoji od više čimbenika koji utječu 
na njegov razvoj. Svi su ti čimbenici međusobno povezani i time čine turizam vrlo 
kompleksnom pojavom.  
U današnjem svijetu brzih tehnoloških promjena, kada je i informacijska tehnologija 
dosegla vrhunac, jedan od najsloženijih poslova je posao marketinškog stručnjaka. 
Upravo zbog činjenice da se tehnološka industrija razvija brže od bilo koje druge 
industrije, marketinški stručnjaci počeli su primjenjivati nove strategije oglašavanja, pa 
samim time, i nove strategije privlačenja potencijalnih potrošača. Informacijske 
tehnologije i njihov razvoj u potpunosti su promijenili prirodu marketinga. Zbog toga su 
marketinški stručnjaci počeli primjenjivati metode digitalnog oglašavanja, točnije, u 
praksu su uveli digitalni marketing koji obuhvaća oglašavanje putem interneta, web-
sjedišta, mobilno oglašavanje i marketinšku komunikaciju e-poštom. 
Hotelijerstvo, kao gospodarska djelatnost koja ima važnu ulogu za kvalitetno 
funkcioniranje turizma u cjelini, također, u centar svojih marketinških aktivnosti uvodi 
digitalnu tehnologiju. 
Ovaj je rad podijeljen u sedam cjelina. Svaka je od njih zaseban dio koji pobliže 
objašnjava tematiku rada, a to je primjena digitalnog marketinga u hotelijerstvu. Nakon 
uvoda, slijedi druga cjelina u kojoj se definira digitalni marketing. U toj se cjelini, 
također, govori o marketinškom spletu digitalnog marketinga te o stvaranju potrošačkih 
vrijednosti u takvom okruženju. Treća cjelina definira hotelijerstvo, dok se četvrta bavi 
4P modelom marketinškog spleta u navedenoj industriji. U petoj je cjelini prikazano 
funkcioniranje digitalnog marketinga u formi studije slučaja, dok šesta cjelina obuhvaća 
istraživanje koje se bavi digitalnim marketingom u hotelijerstvu. Za potrebe ovog rada 
provedeno je deskriptivno istraživanje metodom ispitivanja na određenom uzorku.  
Mateja Krušec                                         Primjena digitalnog marketinga u hotelijerstvu 
Međimursko veleučilište u Čakovcu                                                                               6 
 
2. POJMOVNO ODREĐENJE DIGITALNOG MARKETINGA 
Korištenjem digitalnih tehnologija u marketingu dolazi se do pojma e-marketing kojem, 
također, cilj treba biti identificiranje, predviđanje i zadovoljavanje potreba potrošača uz 
ostvarivanje profita (Chaffey i sur., 2006). Unazad nekoliko godina, ubrzanim razvojem 
tehnološke industrije, u marketinške procese se u sve većoj mjeri uvodi oglašavanje 
putem digitalnih platforma. Digitalni marketing više nije budućnost, digitalni marketing 
je tu, događa se ovdje i sada (http://ecommerce.hr/upoznajte-se-s-digitalnim-
marketingom/). Chaffey i sur. (2009) upućuju na rastuću prihvaćenost pojma digitalni 
marketing koji predstavlja korištenje različitih digitalnih tehnologija za podršku 
marketinškim aktivnostima kojima poduzeće privlači nove i zadržava postojeće 
potrošače, istovremenom interakcijom kroz različite kanale te primjenom brojnih novih 
marketinških aktivnosti. Ružić i sur. (2014) digitalni marketing definiraju kao proces 
izrade ponude, određivanja cijena, distribucije i promocije s ciljem profitabilnog 
zadovoljenja potreba kupaca isključivo na elektroničkom tržištu. Također je bitno 
napomenuti da digitalni marketing nije samo promocija, već proces koji uključuje 
planiranje i provođenje definirane strategije koja teži ostvarenju definiranih ciljeva 
poduzeća.  
2.1. Splet digitalnog marketinga 
U svijetu brzih tehnoloških promjena organizacije nastoje svoje marketinške aktivnosti 
prilagoditi zahtjevima digitalnih medija, tj. digitalnih platformi pomoću kojih provode 
oglašavačke aktivnosti. Utjecaj informacijskih i komunikacijskih tehnologija (ICT) 
preokrenuo je sliku marketinškog spleta te su njegove komponente postale prilagodljive, 
interaktivne, dinamične i transparentne (Carev, 2015). Stoga je razumljivo da je teško 
predložiti općeprihvatljiv model marketinškog spleta jer na internetu postoje brojni 
poslovni modeli koji još uvijek u mnogim slučajevima kombiniraju offline1 i online2 
poslovanje. Marketinški splet je zapravo skup marketinških elemenata ili varijabli koje 
su pod nadzorom tvrtke koja ih međusobno kombinira kako bi postigla svoje 
marketinške ciljeve na određenom tržištu (http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-
content/uploads/sites/5/2016/01/em-2015-16-08-splet-emarketinga-1-1.pdf).  
                                                 
1Klasično poslovanje bez interneta. 
2Poslovanje putem interneta. 
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Osnovna sastavnica od koje sve kreće je proizvod (engl. product). Prema Ružić i sur. 
(2014), e-proizvod predstavlja zbroj pogodnosti koje zadovoljavaju potrebe organizacija 
ili krajnjih potrošača, a koje su oni spremni platiti, bez sumnji da proizvod i usluga 
mogu kroz internet dobiti dodanu vrijednost. Proizvod je zapravo sve ono što može biti 
ponuđeno na tržištu kako bi zadovoljilo neku potrebu ili želju krajnjih potrošača 
(http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2016/01/em-2015-
16-08-splet-emarketinga-1-1.pdf). Proizvodi se dijele na one koji pomoću novih 
tehnologija poprimaju sasvim novi oblik pružanja usluge, naprimjer, Ružić i sur. (2014) 
navode e-knjige i digitalnu glazbu. Zatim se javljaju proizvodi koji internet koriste samo 
kao novi distribucijski kanal, dok u treću vrstu spadaju proizvodi čija dostava nije 
moguća bez fizičkog posredovanja3. Dobar je proizvod, naravno, temelj uspješnog 
marketinga, posebice u digitalnom svijetu (Ryan, 2014). 
Sljedeća sastavnica su cijene (engl. price). Bitno je spomenuti da sve veći porast 
konkurencije na internetu stvara pritisak na cijene i zbog toga je cjenovna politika na 
internetu znatno drugačija i značajno se mijenja. Distribucija (engl. place) kao element 
digitalnog marketinškog spleta ima brojne specifičnosti. Jedna od njih je da u 
suvremenim uvjetima u lancu nabave proizvođač i distribucijski kanal predstavljaju 
integralni sustav lanca vrijednosti, a upravljanje takvim lancem vrijednosti uz potporu 
informacijske tehnologije i interneta naziva se SCM (engl. Supply Chain Management). 
Upravljanje lancem nabave omogućava koordinaciju svih funkcija nabave u jedinstveni 
sustav koji je moguće ostvariti putem internetske tehnologije (Ružić i sur., 2014). 
Posljednji element klasičnog marketinškog spleta je promocija (engl. promotion)., 
Prema Ružić i sur. (2014), ona predstavlja unakrsno funkcionalan proces za planiranje, 
izvršavanje i analiziranje komunikacije usmjerene prema privlačenju, održavanju i 
umnožavanju broju klijenata kojim e-subjekti mogu poboljšati efektivnosti i efikasnost 
tradicionalnog komunikacijskog spleta te predstavlja proces na koji je internet najviše 
utjecao. 
Uz sve prisutniji digitalni marketing veže se digitalni marketinški splet koji, osim gore 
spomenutih 4P elemenata, uključuje još i ljude, fizičke dokaze i procese. Ti su elementi 
najpotrebniji u isporuci proizvoda i usluga. Kao što je proizvod osnovna sastavnica, 
                                                 
3Za primjer možemo navesti automobile i kuće. 
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ljudi (engl. people) su nezaobilazna sastavnica ovog spleta. S jedne strane, tu se radi o 
zaposlenicima koji imaju potrebna znanja o informacijskoj tehnologiji, dok se s druge 
strane javljaju potencijalni potrošači koji slijed marketinške aktivnosti određuju svojim 
djelovanjem. Fizički dokazi (engl. physical evidences) predstavljaju sliku određenog 
proizvoda. Zbog nemogućnosti potrošača da e-proizvod opipaju ili da ga vide u 
njegovom stvarnom obliku, potrebno je isti taj proizvod, koji služi kao fizički dokaz na 
internetu, prikazati što realnije.  
Posljednji element digitalnog marketinškog spleta je proces (engl. process). Procesna 
varijabla marketinškog spleta predstavlja metode i procedure koje tvrtka koristi za 
ostvarenje marketinških ciljeva. Procesna je varijabla za e-organizacije posebno važna u 
vidu dizajniranja web-sjedišta za svrhu prikupljanja raznih informacija o posjetiteljima i 
za zadovoljavanje funkcionalnih zahtjeva sjedišta (Ružić i sur., 2014). 
2.2. Osnovna načela digitalnog marketinga 
Oglašavanje putem digitalnog marketinga je veoma kompleksan proces. Uzevši to u 
obzir, Kotler i sur. (2006) naveli su tri osnovna načela kojih bi se trebalo pridržavati 
prilikom oglašavanja putem digitalnih platforma.  
Prvo načelo govori o bazi podataka o klijentima. Potrebno je prikupiti što više korisnih 
informacija o potencijalnim potrošačima jer u budućnosti poduzeća mogu imati veću 
konkurentsku prednost u odnosu na ona poduzeća čije baze podataka nemaju toliko 
informacija. Drugo se načelo veže uz sve prednosti koje internet pruža. Naime, svako bi 
poduzeće trebalo stvoriti jasnu viziju o tome na koji način najbolje iskoristiti sve 
ponuđene prednosti. Tvrtka može razviti svoju prednost na internetu na minimalno 
sedam načina. Može koristiti internet za provođenje istraživanja, davanje informacija, 
vođenje foruma za rasprave, provođenje edukacije, obavljanje kupnje i prodaje putem 
interneta (tj. e-trgovine), omogućavanje dražbi ili razmjena na internetu, čak i za 
dostavljanje „bitova” klijentima (Kotler i sur., 2006). Posljednje načelo kojim se 
poduzeća mogu voditi govori o lakoj dostupnosti i brzim odgovorima na sve upite 
klijenata. Prilikom postavljanja upita, klijenti imaju visoka očekivanja vezana za brzinu 
povratnih informacija i općenito o mogućnostima postavljanja upita. Ako neko 
poduzeće ima lak pristup kontaktnim podacima pomoću kojih ih klijenti mogu 
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kontaktirati i ako poduzeće brzo odgovara na spomenute upite, klijenti će zasigurno biti 
zadovoljni i njihova će očekivanja biti ispunjena. 
2.3. Podvrste digitalnog marketinga 
Digitalne su tehnologije nedvojbeno jedna od glavnih poluga razvoja gospodarstva i 
društva u trećem tisućljeću. Opća povezanost, globalne komunikacije i internetska 
mreža razvijenom svijetu donose sve više blagodati bogatstva, razvoja i demokracije. 
Najrazvijenije zemlje već desetljećima izgrađuju informacijsko društvo koje se temelji 
na znanju i informacijama, na inovacijama i poduzetništvu. (Ružić i sur., 2014) 
Nadalje, digitalni marketing se kao proces sastoji od više različitih segmenata koji 
zajedno ukomponirani čine vrlo kompleksnu pojavu. U sljedećih nekoliko poglavlja 
svaki od tih segmenata pojedinačno će biti objašnjen da bi se lakše shvatilo zbog čega 
su oni važan dio digitalnog marketinga i na koji način doprinose digitalnom 
oglašavanju.  
2.2.1. Internet 
Internet kao medij ruši sve socijalne i društvene barijere koje je već i televizija znatno 
srušila,. Međutim, internet to radi u znatno većem razmjeru i na zaista poseban način. 
Pojavom interneta i nevjerojatno brzim razvojem vrlo sofisticirane informatičke i 
telekomunikacijske tehnologije, svijet u pravom smislu riječi postaje globalno selo. 
(Galičić i Šimunić, 2006) 
Internet i internetske tehnologije pružaju mnoge mogućnosti – kako pojedincima, tako i 
raznim gospodarskim subjektima. Internet je najznačajnija tehnologija novog tisućljeća 
koja osnažuje potrošače i tvrtke blagodatima povezanosti (Kotler i sur., 2006). Kao 
dokaz da internet ne služi samo kao sredstvo globalnog komuniciranja služe razne 
promotivne aktivnosti s kojima se korisnici svakodnevno susreću na internetu. Postojeći 
marketinški modeli su se razvojem interneta postepeno mijenjali i prilagođavali 
internetskim potrebama kako bi se na što efikasniji način iskoristile prednosti ovog 
medija. Osim marketinških modela, mijenjale su se i marketinške strategije. Tim 
promjenama internet je utjecao na poslovni subjekt, njegovu organizaciju i način 
funkcioniranja gospodarskog subjekta unutar vlastitih granica.  
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Nadalje, Ružić i sur. (2014) navode da je internet javno dostupna globalna podatkovna 
mreža koja međusobno povezuje računala i računalne mreže putem internetskog 
protokola (TCP/IP – Transmission Control Protocol / Internet Protocol4) i omogućuje 
komunikaciju, odnosno pronalazak, upravljanje i dijeljenje informacija. Može se 
slobodno reći kako internet nije prostorno determiniran i predstavlja tzv. virtualni 
prostor (Galičić i Šimunić, 2006). Ovaj je medij postao glavni pokretač razvoja 
suvremenoga društva i gotovo je nemoguće zamisliti svijet bez internetske povezanosti. 
Također, njegov je utjecaj na suvremeno društvo u velikoj mjeri promijenio načine u 
komuniciranju. Uporaba interneta i elektroničkog poslovanja pruža veću interaktivnost, 
povezanost, fleksibilnost, jeftinije i brže poslovanje u usporedbi s tradicionalnim (Ružić 
i sur., 2014). 
Utjecaj interneta na hotelijerstvo je sasvim neupitan. Raza (2006) navodi prednosti 
interneta: internet kao sredstvo trgovine, internet kao marketinško sredstvo koje pruža 
izvrsno okruženje za marketing i stvaranje marka, zatim omogućavanje komunikacije s 
posjetiteljima i mogućnost povratnih informacija koje internet čine interaktivnim. Još 
neke od prednosti koje navodi su da internet nudi kontinuitet jer posjetitelji posjećuju 
web-stranicu kad njima to najviše odgovara. Zatim, internet, također, nudi mogućnost 
širenja, brzog prenošenja informacija i fleksibilnosti. Najvažnija prednost jest da je 
internet mjerljiv. Može se mjeriti broj posjetitelja, količina surfanja i reakcije na 
promocije pa se time omogućava brže i jeftinije ocjenjivanje učinkovitosti marketinških 
aktivnosti. Ako poduzeća žele opstati na tržištu, iskoristit će sve ove prednosti uz dobre 
marketinške strategije. Gotovo je nemoguće natjecati se na današnjem tržištu bez dobre 
strategije na internetu (Raza, 2006). 
2.2.2. Web-sjedišta 
Web-sjedišta ili internetska sjedišta su jedni od nositelja brojnih marketinških aktivnosti 
na internetu. Web-sjedište je više međusobno povezanih i uklopljenih web stranica koje 
čine jednu cjelinu i vlasništvo su jednog subjekta (http://www.efos.unios.hr/e-
marketing/wp-content/uploads/sites/5/2013/04/e-marketing2013-03-web-sjediste.pdf).  
 Za potrebe ovog rada koristit će se podjela web-sjedišta prema namjeni i ukratko će biti 
objašnjene dvije kategorije koje vrijedi spomenuti. Dakle, prema ovoj podjeli javljaju se 
                                                 
4 Grupa protokola koja služi za komunikaciju preko međusobno povezanih mreža. 
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četiri kategorije: osobna web-sjedišta, komercijalna web-sjedšta, web-sjedišta vlade i 
vladinih organizacija i web-sjedišta neprofitnih organizacija 
(http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wcontent/uploads/sites/5/2013/04/e-
marketing2013-03-web-sjediste.pdf). Prva kategorija su osobna web-sjedišta. Ona su 
izrađena i održavana od strane pojedinaca. U kontekstu ovog rada u ovoj su kategoriji 
smješteni potencijalni potrošači. Točnije, pojedinci koji imaju profile na raznim, već 
spomenutim, društvenim mrežama na kojima se poslovni subjekti oglašavaju. Za 
poduzeća je bitno da se oglašavaju na društvenim mrežama jer se na taj način bolje 
povezuju s potrošačima, a i dobe drugačiju perspektivu želja i potreba potrošača. Drugu 
kategoriju čine komercijalna web-sjedišta. Ona pripadaju raznim poslovnim subjektima 
koji koriste internetsku mrežu za potrebe oglašavanja svojih proizvoda i/ili usluga. 
Primjeri komercijalnih web-sjedišta su razni informacijski portali, e-trgovine i 
edukacijske ustanove.  
Marketinške aktivnosti poslovnog subjekta na internetu gotovo da nisu moguće bez 
postojanja web-sjedišta, neovisno o poslovnom modelu koji se provodi. Vlastito web-
sjedište daje apsolutno najveće mogućnosti za provođenje definiranih strategija e-
marketinga te ga zato i nazivamo primarnom internetskom lokacijom za poslovni 
subjekt. (Ružić i sur., 2014) Naime, jednom kad poslovni subjekt kreira vlastito web-
sjedište koje koristi za razne promotivne aktivnosti, on to web-sjedište mora 
kontinuirano usavršavati zbog trendova koji se na tržištima mijenjaju iz dana u dan. 
Zbog toga svaki poslovni subjekt treba pratiti, analizirati i prilagođavati web-sjedište na 
temelju ponašanja, želja i potreba svojih potencijalnih potrošača, tj. korisnika. Ona, 
također, teže ispunjavanju određenih ciljeva gospodarskih subjekata, a ako žele da se ti 
ciljevi dohvate, svako web-sjedište mora ispunjavati određenih pet koraka. Najprije 
treba privući posjetitelje koje nakon toga, treba i zadržati. Zatim, određenim 
aktivnostima treba iste te posjetitelje privući na ponovni posjet web-sjedištu. Posljednja 
dva koraka su zaključivanje posla i ostale poslijeprodajne usluge i servis. 
(http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2013/04/e-
marketing2013-03-web-sjediste.pdf)  
Do sada su uspostavljena i osnovna načela oblikovanja sadržaja koja se mogu 
primjenjivati na svim web-sjedištima. Postoji pet ključnih kriterija koje izgled web-
sjedišta mora zadovoljiti kako bi postigao zadane ciljeve (Cox i Koelzer, 2005). Bitno je 
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da je sadržaj koji se prikazuje zanimljiv i jednostavnog prikaza te da je poruka koja se 
šalje korisnicima jasna. Izuzetno je važno da su informacije koje se tamo nalaze ažurne i 
da su lako dostupne. Jednostavnost korištenja je jedna od najvažnijih sastavnica, a 
pomno isplanirana struktura web-sjedišta i jasna hijerarhija podcjelina omogućit će 
valjanu uporabu sadržaja i na taj način povećati korisničko zadovoljstvo (Ružić i sur., 
2014). Uobičajeno je da web-sjedišta poslovnih subjekata imaju određene elemente. 
Standardni elementi koji se javljaju su naziv ili logotip koji služe za lakšu identifikaciju 
poslovnog subjekta, izbornici i podizbornici, naslov prikazanog sadržaja i podnožje koje 
prikazuje osnovne informacije o poslovnom subjektu. Također je bitan vizualni identitet 
koji može uvelike utjecati na iskustvo korisnika. Vizualni identiteti su vidljivi, odnosno, 
vizualni elementi marke kao što su boje, forma, grafički oblici koji zajedno u 
kombinaciji s tekstom prenose simbolično značenje koje se želi prenijeti i koji su 
osnova za izgradnju i slanje poruke (https://webdizajn-ili.net/graficki-dizajn/vizualni-
identitet/).  
Web-sjedišta koja uspješno promiču tvrtku, proizvod ili uslugu temelje se na pažljivom i 
svjesnom pozicioniranju. Ona ciljaju na specifičnu publiku čije potrebe dobro razumiju. 
Osmišljeni su kako bi postigli određene i, kad je to moguće, mjerljive ciljeve. (Cox i 
Koelzer, 2005) Ako su pomno osmišljeni i ako se kontinuirano usklađuju s trendovima 
na tržištu, oni, također, osiguravaju pozitivna korisnička iskustva.  
2.2.3. Marketinška komunikacija e-poštom 
Kotler i Keller (2008) definiraju e-mail marketing kroz uporabu e-pošte kao 
komunikacijskog kanala izravno prema klijentu kako bi stupio u vezu s njim i dostavio 
robu i uslugu bez pomoći posrednika. Spomenuta e-pošta spada među najkorištenije 
internetske servise. Većina ljudi nakon spajanja na internet najprije pregleda vlastitu e-
poštu. Zbog toga ona može služiti kao dobar marketinški alat za promotivne aktivnosti. 
Osnovne prednosti e-pošte očituju se u gotovo trenutnoj dostavi (koja s obzirom na 
udaljenost i opterećenost interneta najčešće varira od nekoliko sekunda do minute), 
jednostavnosti organizacije poruka u datoteke te u jednokratnom slanju iste poruke na 
proizvoljan broj internetskih adresa (Galičić i Šimunić, 2006). 
Da bi se moglo oglašavati putem e-pošte, poslovni subjekti trebaju imati poveću bazu 
podataka o klijetima. Da bi se prikupile adrese e-pošte, potrebno je stvoriti što više 
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prilika u kojima će klijenti poslovnom subjektu ostaviti svoje podatke, uključujući i 
podatak o adresi e-pošte. Prikupljanje e-mail adresa i dobivanje privole danas se 
pretežito ostvaruje kod online kupovine ili putem web-sjedišta te putem promotivnih 
letaka ili kupona koji se nalaze, primjerice, na prodajnim mjestima ili u časopisima, a 
koje ispitanik treba poslati poštom (Dobrača, 2011). Važno je prikupljene adrese 
elektroničke pošte grupirati u skupine sa svrhom provođenja ciljanih marketinških 
akcija usmjerenih na točno određeni profil kupaca (Ružić i sur., 2014). Marketinška 
komunikacija e-poštom sadržajno može biti drugačija od svake prethodne. Najčešće se 
radi o newsletterima koji sadrže novosti za klijente, o sažetim obavijestima koje se vežu 
uz poslovni subjekt i proizvod ili uz uslugu. Slanjem newslettera pretplatnike se 
redovito obavještava o ponudama i novostima vezanim uz smještaj i destinaciju 
(Vuković i Kovačević, 2015). Marketinška komunikacija ovim putem može biti u 
obliku specijaliziranih ponuda i posebnih promocija, zatim sponzoriranih poruka u 
drugim kampanjama s ciljem dopiranja do novih klijenata, privlačenje i unapređivanje 
odnosa s novim potencijalnim kupcima i automatski odgovori. 
E-pošta je zasigurno jedno od naisplativijih komunikacijskih sredstava koje danas 
postoji. Njezina primjenjivost za marketinške svrhe je očita, no marketing putem e-
pošte poznaje neka ograničenja ili pravila kojih se treba pridržavati (Raza, 2006). Tako 
se prilikom oglašavanja e-poštom ne bi trebala koristiti velika slova jer je općepoznato 
korisnicima internetskih servisa da je to kao da se povisi ton na osobu s kojom se 
razgovara, zatim naslovi e-poruka trebali bi biti kreativni da se zaintrigrira osoba kojoj 
je poruka namijenjena. E-poruke bi, također, trebale biti kratke, prije slanja uvijek 
provjerene i uz njih se nikad u privitku ne bi trebale slati velike datoteke. Također, bitno 
je da se e-poruke šalju samo korisnicima koji su na to pristali jer neželjene poruke mogu 
uveliko naštetiti ugledu poduzeća i ugledu marke proizvoda i/ili usluge. Zbog toga je 
prije marketinga putem e-pošte potrebno sastaviti listu klijenata koji žele primati e-
poštu određenog poduzeća (Ryan, 2014). 
2.2.4. Mobilni marketing 
Mobilni su uređaji danas neizostavni. Gotovo svaki pojedinac ima najmanje jedan 
uređaj koji je uvijek uz njega i putem kojeg koristi internetsku mrežu, e-poštu i 
društvene mreže. Činjenica da korisnici sve više pretražuju internet putem mobilnih 
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uređaja ukazuje na vrtoglavi porast oglašavanja na istima (http://kg-media.eu/online-
usluge/mobilni-marketing/). Takav napredak mobilne komunikacije doveo je do 
nužnosti implementiranja mobilnog marketinga u promocijski miks integrirane 
marketinške komunikacije kako bi se u potpunosti mogle iskoristiti prednosti novog 
marketinškog kanala (http://hrcak.srce.hr/file/236359). Stoga je oglašavanje putem 
mobilnog marketinga uvijek dobar potez uzimajući u obzir da su mobilni uređaji najšira 
informacijska tehnologija. Dakako, kao i za sva ostala digitalna i tradicionalna 
oglašavanja potrebne su dobre strategije kako bi ono bilo uspješno. U nastavku slijedi 
definicija mobilnog marketinga. 
Mobile Marketing Association definira mobilni marketing kao skup protokola kojima 
ciljane skupine sudjeluju u komuniciranju s organizacijom na interaktivan i za njih 
relevantan način putem mobilnog uređaja ili internetske mreže 
(http://www.mmaglobal.com/news/mma-updates-definition-mobile-marketing).  
Mobilni je marketing omogućio oglašivačima stvaranje personaliziranih multimedijskih 
kampanja za njihove ciljane skupine, a korisnicima mogućnost da reagiraju, odnosno 
izravno odgovore na kampanju. (Ružić i sur., 2014)  
Pomoću mogućnosti izravne komunikacije s korisnikom mobilni marketing predstavlja 
veliku priliku koju su poslovni subjekti prepoznali. Osim izravnog i neposrednog 
kontakta s korisnicima, neke od atraktivnijih značajki koje se vežu za mobilni marketing 
su usmjerenost na ciljane skupine, jeftin marketinški kanal i ogroman potencijal za 
mobilni viralni marketing (engl. word of mouth)5 s obzirom na to da su korisnici skloni 
prosljeđivanju poruka grupama. 
Prema McManus i Scornavacci (2005), postoje različiti čimbenici koji utječu na 
uspješnost kampanje mobilnog marketinga, a koji se na temelju svoje konvergencije 




                                                 
5 Akronim MVM − mobitel služi kao komunikacijsko sredstvo korisnika prilikom razmjenjivanja 
informacija s osobama koje se kreću unutar njihovih društvenih krugova. 
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Izvor: prilagodba prema Ružić i sur. (2014) 
Suglasnost, odnosno dopuštenje (engl. permission) znači da korisnik treba sam odlučiti 
što, kada i gdje želi primiti na mobilni uređaj pa je samim time dopuštenje najvažniji 
čimbenik koji utječe na cjelokupnu kampanju. Sljedeća dimenzija je sveprisutnost (engl. 
ubiquity) koja opisuje korisnike koji će biti obuhvaćeni kampanjom. Ona se razvila 
sukladno razvoju interneta i elektroničkog poslovanja. Zatim, bogatstvo (engl. richness) 
koje se odnosi na kvalitetu poruke i ono je najkompleksniji čimbenik modela. Prema 
Ružić i sur. (2014), bogatstvo se može promatrati kroz tri poddimenzije: interaktivnost 
(komunikacija s korisnikom), mjerljivost (praćenje i mjerenje rezultata marketinške 
kampanje) i format poruke (radi li se o običnoj ili o multimedijskoj poruci). Posljednja 
dimenzija je prilagodljivost korisniku (engl. customization) i ona opisuje razumijevanje 
različitih želja, potreba, načina razmišljanja, životnih stilova, kulturnih i zemljopisnih 
razlika među pojedinim korisnicima. 
Danas je nemoguće zamisliti učinkovito poslovanje bez kvalitetne marketinške 
komunikacije. Zato su tvrtke prisiljene sve više ulagati u komunikaciju s potrošačima 
kako bi stvorile dugoročne odnose i izgradile povjerenje. Stoga, mobilno oglašavanje sa 
svojim ključnim obilježjima presonalizacije i interaktivnosti predstavlja sastavni dio 
marketinške komunikacije s potrošačima. (Ružić i sur., 2014) 
No, bitno je spomenuti da mobilni uređaji, sami po sebi, nisu ključan faktor u procesu 
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informacijske tehnologije koje je moguće koristiti na mobilnim uređajima kao alate 
implementacije smišljene marketinške komunikacije, tj. strategije.  
2.3. Stvaranje potrošačkih vrijednosti na internetu 
Svaki poslovni subjekt nudi određene proizvode i/ili usluge sukladno registriranoj 
djelatnosti. Svaki od tih proizvoda i/ili usluga moguće je korisnicima nuditi u fizičkom 
obliku, ali ako se govori o e-proizvodima, oni se nude na internetu. Iako se radi o 
standardnim proizvodima i uslugama, oni na internetu dobivaju novi komunikacijski i 
distribucijski kanal. Izvorni su e-proizvodi, kao posebna skupina proizvoda, oni koji su 
nastali s internetom, razvijaju se kako se razvija internet i zadovoljavaju potrebe i želje 
kupaca i korisnika na internetu (Ružić i sur., 2014). 
Proizvod koji se stvara za internet i za prodaju putem interneta mora se označiti markom 
koja se za taj proizvod koristi neograničeno. Američka marketinška udruga (engl. 
American Marketing Association − AMA) definira marku kao ime, termin, simbol, 
dizajn ili kombinaciju svega toga s namjerom da identificira dobro i uslugu jednog 
prodavača te da ju razlikuje od dobara i usluga konkurenata 
(https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B). Dobro ime marke 
ostavlja dobar prvi dojam i budi pozitivne asocijacije koje se vežu uz nju (Cox i 
Koelzer, 2005). U osnovi marka identificira prodavača ili proizvođača. Dobra marka 
mnogo govori o proizvodu. Ona govori o kvaliteti proizvoda i razlikuje ga od 
konkurencije. Marka bi, također, trebala biti laka za izgovarati, prepoznatljiva i lako 
pamtljiva. Ona se identificira kroz etiketu koja također predstavlja tvrtku i sastav 
proizvoda. Spomenuta etiketa na opipljivim proizvodima utječe na odluku kupnje, a kod 
e-proizvoda poprima digitalni ekvivalent. Točnije, na njoj se nalaze upute o autorskim 
pravima (engl. copyright).  
Prilikom izgradnje marke u internetskom okruženju potrebno je proces izgradnje 
usmjeriti prema izgrađivanju povjerenja korisnika u proizvod i/ili u uslugu jer veza 
između korisnika i tog proizvoda i/ili usluge je više emocionalna nego racionalna. Zato 
brendiranje započinje pozicioniranjem na tržištu. Pozicioniranje, izraženo jednom 
rečenicom, nam govori čime se tvrtka bavi, koje prednosti donosi i zašto je bolja od 
konkurencije (Cox i Koelzer, 2005). Svako pozicioniranje kreće od određenih 
pretpostavki prikazanih na Slici 2. 
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Slika 2. Postavke pozicioniranja marke 
 
 
Izvor: prilagodba prema Ružić i sur. (2014) 
2.4. Strategija i primjena digitalnog marketinga 
Digitalna marketinška strategija (Slika 3.) potrebna je svakom poduzeću. U suprotnom, 
poduzeće bez strategije gubi prilike i zbog propuštenih prilika može ostvariti gubitak u 
poslovanju. Formuliranje digitalne marketinške strategije pomoći će u donošenju odluka 
o ulasku u područje digitalnog marketinga i osigurati da se sav trud fokusira oko 
elemenata koji su najrelevantniji za poslovanje (Ryan, 2014). Strategije također pomažu 
poduzeću da se fokusira na elemente digitalnog marketinga koji su najvažniji za 
određeno poduzeće i pomaže pri razumijevanju tržišta. Uvod u strategiju i primjenu 
digitalnog marketinga počinje analizom stanja u određenom poduzeću. Od analize se 
kreće do odluke o marketinškim strategijama koje su vrlo bitne prilikom oglašavanja. 
Nakon strategija, strateški se planovi pretvaraju u aktivnosti. Nakon aktivnosti kojima 
se provode strateški planovi, mjere se i vrednuju dobiveni rezultati. Cjelokupan proces 
završava se poduzimanjem korektivnih aktivnosti u slučaju da su one potrebne. 







Izvor: prilagodba prema Kotler i sur. (2014) 
Strategije digitalnog marketinga pomažu pri ostvarivanju zadanih ciljeva poduzeća koje 
lako možemo objasniti putem 5S modela. Spomenuti model govori o prodaji, 
usluživanju, govoru, uštedi i očaranju. Prvi cilj je prodaja. Svako poduzeće teži što 
većoj prodaji i njezinom konstantnom povećanju kroz širu distribuciju, promociju i 
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prodaju. Zatim, usluživanje kojim se ostvaruju dodatne vrijednosti za kupce u 
digitalnom okruženju. Sljedeći cilj je govor – točnije, približavanje kupcima koje se 
ostvaruje kroz učenje o njima, njihovim željama i potrebama. Također, jedan od ciljeva 
je ušteda kojom se troškovi žele svesti na minimum. Posljednji cilj je očaranje kroz 
osnaživanje vrijednosti marke i lojalnosti u digitalnom okruženju. Dakle, prilikom 
oglašavanja bitno je da se prodaja poveća, da se dodaju vrijednosti za kupce u 
digitalnom okruženju, a na kraju da se istim tim kupcima i približi. Bitno je i da se 
smanje troškovi te da se osnaži vrijednost marke i lojalnosti prema markama u 
digitalnom okruženju.  
Poslovanje u novom digitalnom dobu nalaže novi model marketinške strategije i prakse. 
Jedan je strateg rekao: „Potaknute novim tehnologijama, posebno internetom, tvrtke 
prolaze kroz radikalnu preobrazbu koja nije ništa drugo nego nova industrijska 
revolucija. Da bi opstali i napredovali u ovom stoljeću, menadžeri si moraju utuviti u 
glavu novu skupinu pravila. Tvrtka 21. stoljeća mora se prilagoditi upravljanju putem 
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3. HOTELIJERSTVO KAO DIO TURISTIČKE PONUDE 
Od skromnih početaka kada su obitelji i zemljoposjednici svoje domove otvorili 
putnicima namjerenicima, hotelijerstvo se razvilo do golemih suvremenih hotelskih 
građevina s tisućama gostinskih soba (Hayes i Ninemeier, 2005). 
Danas je industrija hotelijerstva jedna od najvećih svjetskih industrija, a zajedno s 
industrijom ugostiteljstva i putovanja čini glavnu industriju koja svojim aktivnostima 
stvara turizam. 
U nastavku slijedi pojmovno određenje hotelijerstva i neka njegova obilježja da bi se 
kasnije lakše razumjelo na koji se način digitalni marketing primjenjuje upravo u ovoj 
industriji.  
3.1. Pojmovno određenje hotelijerstva 
Hotelski smještaj i drugi hotelski proizvodi najčešće su dijelovi ukupnoga turističkog 
proizvoda koji, gledano očima turista, pokriva čitavo iskustvo od trenutka kada napusti 
dom do povratka u nj (Medlik i Ingram, 2002). Kao temeljni dio turističke ponude, 
hotelijerstvo nudi turističkom tržištu usluge smještaja, usluge prehrane i usluge pića te 
pogodnosti i sadržaje za odmor i razonodu (Berc Radišić, 2004). Hotelijerstvo 
potencijalnim potrošačima nudi ponajprije usluge smještaja, a zatim i usluge hrane, pića 
i ostale koje se na tržištu plasiraju kao hotelski proizvod kojim se zadovoljavaju želje i 
potrebe potencijalnih gostiju hotelskih objekata koje variraju od pojedinca do pojedinca. 
Spomenuti hotelski objekti su smještajni objekti u kojima se gostima pružaju usluge 
smještaja s doručkom i gdje se mogu pružati druge ugostiteljske usluge i sastavni su dio 
hotelijerstva. Da bi objekt bio razvrstan u pojedinu vrstu, potrebno je ispunjavati opće 
uvjete za vrstu i minimalne uvjete. Prema članku 3. Pravilnika o razvrstavanju, 
kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz skupine hoteli u objektu 
pružaju se usluge: smještaja, prehrane, pića i napitaka, osim ako Pravilnikom nije 
drukčije propisano6. Na tržištu se razlikuje više vrsta hotelskih objekata koji se 
razvrstavaju prema različitim kriterijima. Prema tome, hotelski se objekti dijele prema 
lokaciji, cijeni, veličini ili tipu gostiju.  
                                                 
6 NN 88/07, 58/08, 62/09, 63/13, 33/14, 92/14, 56/16. 
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Objekti iz skupine hoteli razvrstavaju se u sljedeće vrste: hotel baština (engl. heritage), 
hotel, aparthotel, turističko naselje, turistički apartmani i pansion. Svaki od tih hotelskih 
objekata različite je veličine, kvalitete i kategorije, no njihova organizacija je u osnovi 
slična. Iz skupine hoteli kategoriziraju se vrste: hotel, aparthotel, turističko naselje, 
turistički apartmani i pansion u kategorije ovisno o uređenju, opremi, uređajima, 
uslugama, održavanju i ostalim uvjetima propisanima člankom 4. Pravilnika o 
razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz skupine 
hoteli7. Aparthotel i turističko naselje kategorizira se u četiri kategorije (dvije, tri, četiri i 
pet zvjezdica), turistički apartmani u tri kategorije (dvije, tri i četiri zvjezdice), dok se 
pansion kategorizira u dvije kategorije, a to su standard i komfor. Da bi hotelski objekt 
imao određenu kategorizaciju, potrebno je ispunjavati propisane standarde prema 
Uvjetima za kategorizaciju hotela za određenu kategoriju. Kategorizacija objekata 
govori o njihovom uređenju, kvaliteti usluga i održavanju, a svrha je da se osiguraju 
odgovarajući standardi usluga i da hotelski objekti budu prepoznatljivi. Što je kategorija 
viša, kvaliteta usluge koja se pruža je veća. 
3.2. Obilježja hotelijerstva 
Hotelijerstvo u svojim ugostiteljskim objektima za smještaj, kao i u drugim 
ugostiteljskim objektima, omogućuje posjetiteljima (gostima − turistima) privremeni 
boravak, odmor i razonodu, obnavljanje umnih i fizičkih sposobnosti narušenih 
svakodnevnim radom i životnim tegobama (Cerović, 2003).  
Osim već spomenute podjele hotelskih objekata prema lokaciji, cijeni, veličini ili tipu 
gostiju, hotelski objekti imaju određene karakteristike koje su im svima zajedničke. 
Svaki hotelski objekt treba voditi brigu o sigurnosti, čistoći i usluzi. Zasigurno tri 
najbitnije karakteristike svakog hotela, posebice kvaliteta usluge koja se nudi jer je 
svakom gostu bitno da se prema njemu odnosi s poštovanjem i da je usluga isporučena 
na način na koji je dogovoreno. Odnos prema gostima je ključan za uspjeh nekog 
hotelskog objekta.  
                                                 
7 NN 88/07, 58/08, 62/09, 63/13, 33/14, 92/14, 56/16. 
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4. MARKETINŠKI SPLET DIGITALNOG MARKETINGA U 
HOTELIJERSTVU 
Hotelijerstvo se u gospodarskom sektoru javlja kao turistička djelatnost, odnosno kao 
industrija koja čini dio turizma i osnovu za njegov razvoj. Nadalje, bitno je spomenuti 
da hotelska industrija raste. Zbog velikog broja hotelskih objekata konkurentnost na 
turističkim tržištima je sve veća, a hoteli kojima se pravilno upravlja preuzimaju dobar 
dio tržišta. Mnoge hotelijerske i turističke tvrtke razvile su svoju konkurentsku prednost 
imajući razumijevanje za svakog individualnog gosta i razvijajući marketinške ponude 
koje točno odgovaraju njihovim željama (Carev, 2015). No, sve veća konkurencija 
otežava poslovanje i zbog toga se marketinški stručnjaci okreću sofisticiranom 
marketinškom pristupu, odnosno primjeni digitalnog marketinga.  
Prezentacijom na internetu hotel prezentiranim informacijskim sadržajem i općim 
dizajnom cijelome svijetu pokazuje sliku samoga sebe te jasno ukazuje na činjenicu o 
kakvome se hotelu radi. To je sve češće prvi susret potencijalnog gosta s hotelom. Taj 
prvi dojam mora biti pozitivan jer je to preduvjet da potencijalni gost uopće zadrži 
interes za hotel. (Galičić i Šimunić, 2006) Uzimajući u obzir marketinški splet, hotelski 
objekti dolaze do marketinške strategije pomoću koje se prezentiraju svijetu i na temelju 
koje potencijalni korisnici stvaraju sliku o tom hotelskom objektu. No, prije odluke o 
digitalnoj marketinškoj strategiji potrebno je dati odgovore na pitanja TKO su oni, ŠTO 
objaviti na internetu, KAKO zadovoljiti zahtjeve korisnika, KOME su pružene 
informacije namijenjene, ZAŠTO objaviti određene informacije i KADA ih objaviti. 
Pravilnim odgovorima na postavljena pitanja poduzeća postižu maksimalizaciju efekta 
modela kojim se određeni hotelski objekt predstavlja na internetu što može znatno 
doprinijeti pozitivnom poslovanju istog. 
4.1. Definiranje digitalnog marketinškog spleta u hotelijerstvu 
Marketing je u hotelijerstvu smišljena aktivnost hotelskog objekta u povezivanju 
proizvoda s potražnjom na tržištu na profitabilnoj osnovi (Berc Radišić, 2004).  
Sve marketinške aktivnosti u hotelijerstvu kreću od gosta i od potrebe da se zadovolje 
njegove želje za hotelskim proizvodom. Dakle, da bi se ostvarili svi unaprijed određeni 
ciljevi, svaki hotelski objekt treba imati dobro organiziran marketing. Zadaća, u ovom 
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slučaju, prvenstveno digitalnog marketinga je da promovira hotelski proizvod koji se 
nudi tako da zainteresira potencijalne goste interesantnim sadržajem na digitalnim 
platformama. Tu se javlja marketinški splet pomoću kojeg se ti hotelski proizvodi 
plasiraju na određena tržišta. Marketinški splet se u hotelijerstvu javlja u obliku 4P 
(Slika 4.) i sastoji se od raznih metoda koje hotelski objekt koristi da što uspješnije 
plasira svoj proizvod na turističko tržište.  







Izvor: prilagodba prema Berc Radišić (2004) 
4.2. Proizvod 
Hotelski je proizvod osnovni element marketinškog miksa, a ostali elementi mu se 
prilagođavaju ovisno o datoj situaciji. Sastoji se od osnovnih i dopunskih usluga koje se 
pružaju gostima za vrijeme njihovog privremenog boravka u hotelskom objektu. (Berc 
Radišić, 2004) Na turističkom tržištu se nalazi kao predmet razmjene, a njegova ponuda 
se razlikuje ovisno o hotelu jer upravo ta ponuda ovisi o vrsti i kategoriji hotelskog 
objekta, kvaliteti i drugim oblicima usluga koje se pružaju u hotelskom objektu. Pojam 
hotelskog proizvoda obuhvaća sve vrste usluga što se pružaju u određenom hotelskom 
objektu, a svaka od usluga je rezultat ljudskog rada i podliježe određenom procesu 
(Galičić i Laškarin, 2011). Da bi se istaknuo na tržištu, hotelski se proizvod mora 
razlikovati od hotelskog proizvoda konkurencije te na tržištu mora biti prepoznatljiv. 
On je, također, neprenosiv jer se pruža na licu mjesta. Osim neprenosivosti, hotelski 
proizvod karakterizira fizička neopipljivost što znači da su usluge koje sačinjavaju 
proizvod neopipljive i korisnici ih ne mogu posjedovati ni dodirivati. Hotelski proizvod 
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Također, on je neuskladištiv jer se nijedan proizvod ne može proizvoditi za skladište, a 
ni neiskorišteni proizvod se ne može čuvati u skladištu. Posljednja karakteristika 
hotelskog proizvoda je njegova heterogenost koja proizlazi iz njegove brojnosti. 
Proizvodi su različiti po svom sadržaju, značenju, cijeni te po načinu pripremanja i 
pružanja (Berc Radišić, 2005). 
4.3. Cijena 
Formiranje cijene hotelskog proizvoda ovisi o kretanju ponude potražnje na turističkom 
tržištu. Na turističkom tržištu vlada velika konkurencija kojoj podliježe i hotelski 
proizvod pa se nerijetko cijena hotelskog proizvoda usklađuje s cijenom konkurencije 
(Berc Radišić, 2005). Cijena hotelskog proizvoda ili pojedinačne usluge u hotelijerstvu 
je moćan regulator mnogih aspekata poslovanja hotela. To je zato što cijena utječe na 
ukupan prihod, utječe na omjer dobiti, može pospješiti odanost kupaca ili ih potjerati i 
beznačajna je ako izostane dolazak gostiju i konzumiranje usluga. (Galičić i sur., 2005) 
4.4. Distribucija 
Kanali plasmana hotelskog proizvoda mogu biti dvojaki. Hotelski se proizvod može 
prodavati izravno u hotelskom objektu putem recepcije i službe marketinga. Posredan 
način prodaje hotelskog proizvoda vrši se putem posrednika, turističke agencije. (Berc 
Radišić, 2004) O načinu na koji će izvršiti kupnju odlučuju korisnici koji se odluče na 
kupnju, a da bi do kupnje došlo, treba se oblikovati hotelski proizvod koji će 
zadovoljavati potražnju. 
4.5. Promocija 
Promocija se javlja kao zadnji element marketinškog miksa. Promocija znači 
komuniciranje hotelskog objekta s turističkim tržištem. Hotelski objekt sam bira 
elemente promocijskog miksa, kao i mjesto i vrijeme kada i gdje će promociju usmjeriti. 
(Berc Radišić, 2004) Pomoću promocije potencijalne korisnike hotelskog proizvoda se 
obavještava o proizvodu koji je za njih kreiran i koji je spremno plasiran na turističko 
tržište da bi zadovoljio turističku potražnju. Iako je zadnji „P” koji se javlja u 
marketinškom miksu, ne znači da je i najmanje važan. Pomoću odabranih elemenata 
promocijskog miksa hotelski se proizvod promovira na tržištu i ako oni nisu pažljivo 
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odabrani, promoviranje može biti neuspješno. Stoga je vrlo bitno da se strategije 
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5. STUDIJA SLUČAJA 
U svrhu izrade vlastite studije slučaja, koja govori o primjeni digitalnog marketinga na 
području hotelijerstva, analizirane su sve digitalne platforme koje se koriste za 
oglašavanje hotela Spa Golfer.  
5.1. Hotel Spa Golfer 
Svaki hotel uz kvalitetnu ponudu i ljubazno osoblje mora mnogo pažnje posvetiti 
oglašavanju, kako pomoću tradicionalih strategija, tako i putem sve popularnijeg 
digitalnog oglašavanja. Hotel Spa Golfer nalazi se u sklopu LifeClass Terma Sveti 
Martin koje se nalaze nedaleko od grada Čakovca u Međimurskoj županiji. Hotel u 
svojoj ponudi turistima nudi, osim usluga smještaja, hrane i pića, razne druge aktivnosti 
za zabavu, opuštanje, wellness, ali i ostale usluge, kao što su najam automobila, najam 
bicikala i biciklističke opreme, mjenjačnicu, frizerski salon i mnoge druge. 
Hotel Spa Golfer svoje digitalno oglašavanje vrši putem društvenih mreža, web-stranica 
i pomoću e-pošte. 
U ovoj studiji će se ponajprije predstaviti oglašavanje putem društvenih mreža jer 
činjenica jest da nema kvalitetnog oglašavanja putem digitalnih platforma bez 
povezanosti s popularnim društvenim mrežama. Naime, hotel Spa Golfer oglašava se 
putem društvenih mreža u sklopu oglašavanja cijelog kompleksa LifeClass Terme Sveti 
Martin. Oglašavanje vrše putem društvenih mreža Facebook i Instagram. Na Facebook 
stranici nalaze se svi potrebni podaci o kompleksu, a oglašavaju se tako da objavljuju 
slike i video sadržaj i stvaraju događaje koji su vezani uz cijeli kompleks, pa tako i uz 
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Slika 5. Izgled Facebook stranice LifeClass Terme Sveti Martin 
 
Izvor: https://www.facebook.com/TopliceSvetiMartin/?fref=ts, pristup 27. 8. 2017. 
Na stranici posjetiteljima nude mogućnost da rezerviraju sobu u hotelu. Pritiskom na 
„BOOK NOW” posjetitelje se preusmjerava na stranicu gdje mogu provjeriti 
raspoloživost soba za datum koji njima odgovara (Slika 6.). Nakon odabira željenog 
datuma, posjetiteljima se prikazuju sobe koje su raspoložive za odabrani datum. 
Slika 6. Rezervacija putem Facebook stranice 
 
Izvor: https://www.facebook.com/TopliceSvetiMartin/?fref=ts, pristup 27. 8. 2017.  
Sljedeća društvena mreža je Instragram. Na svome profilu (Slika 7.) također objavljuju 
slike od cjelokupnog kompleksa terma. U kratkom informativnom opisu nalaze se 
podaci o tome gdje su smješteni, na kojoj se adresi posjetitelji mogu informirati i 
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eventualno rezervirati sobu te se tu nalazi i link koji posjetitelje vodi do njihove vlastite 
web-stranice. 
Slika 7. Instagram profil LifeClass Terma Sveti Martin 
 
Izvor: https://www.instagram.com/termesvetimartin/, pristup 27. 8. 2017.  
Hotel Spa Golfer na web-stranici se, također, oglašava u sklopu kompleksa LifeClass 
Terma Sveti Martin, no to posjetitelje stranice ne treba zabrinjavati jer je stranica vrlo 
jednostavnog dizajna s MENU izbornikom koji je također vrlo jednostavan i lak za 
korištenje. Dakle, na ovoj se stranici nalaze svi podaci o hotelu. Ti podaci uključuju 
informacije o lokaciji, o uslugama koje se nude te informacije o raznoraznim 
aktivnostima na području cijelog kompleksa. Stranica, također, sadrži podatke o vrsti 
soba koje se nalaze u hotelu i o cijeni noćenja po osobi koja ovisi o vrsti sobe koja se 
rezervira. Posjetiteljima stranice omogućene su i online rezervacije, a još jedna velika 
prednost je što posjetitelji imaju mogućnost odabrati jezik koji im odgovara (Slika 8.). 
Osim hrvatskog, posjetiteljima se nudi mogućnost pregleda stranice na engleskom, 
njemačkom, slovenskom i talijanskom. 
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Slika 8. Odabir jezika i online rezervacije 
 
Izvor: http://www.spa-sport.hr/hr/smjestaj/hotel-spa-golfer, pristup 27. 8. 2017.  
Cijela web-stranica je jednostavnog i privlačnog dizajna (Slika 9.). Još jedna  prednost 
je što je vrlo jednostavna za korištenje pa posjetitelji neće nepotrebno gubiti vrijeme na 
pronalazak opcije koju žele odabrati. 
Slika 9. Izgled početne web-stranice hotela Spa Golfer 
 
Izvor: http://www.spa-sport.hr/hr/smjestaj/hotel-spa-golfer, pristup 27. 8. 2017. 
I posljednji digitalni način oglašavanja hotela Spa Golfer jest putem e-pošte pomoću 
newslettera. Naime, posjetitelji imaju mogućnosti prijaviti se na spomenuti newsletter i 
na taj će način biti obaviješteni o svim novostima koje su vezane uz hotel I uz ostatak 
kompleksa.  
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6. ISTRAŽIVANJE O PRIMJENI DIGITALNOG MARKETINGA U 
HOTELIJERSTVU 
U 21.stoljeću većina marketinških oglašavanja se temelji na digitalnim platformama. 
Gledajući na svijet u globalu, tehnologija je prevladala svim djelatnostima i sve je 
prisutnija u turizmu. S obzirom na to da je hotelijerstvo jedna od grana koja se veže uz 
turizam, da bi se ispunila određena kvota popunjenosti hotelskih objekata, vrlo je bitna 
strategija koju marketinški stručnjaci primjenjuju prilikom oglašavanja na turističkim 
tržištima. Neprestano brinući o konkurentnosti koja se javlja na tržištu i o dugoročnom 
opstanku poduzeća, marketing ima poprilično veliku ulogu da bi određeno poduzeće 
imalo prilike opstati na tržištu.  
U današnjem svijetu brzih tehnoloških promjena jedan od najsloženijih poslova je posao 
marketinškog stručnjaka. Upravo zbog činjenice da se tehnološka industrija razvija brže 
od bilo koje druge industrije, u marketinškom odjelu su se počele primjenjivati nove 
strategije oglašavanja, pa samim time, i nove strategije privlačenja potencijalnih 
potrošača. Zbog toga se marketinški stručnjaci okreću primjeni metode digitalnog 
oglašavanja, tj. u praksu uvode već spomenuti digitalni marketing. Na temelju 
prikupljenih podataka provedeno je istraživanje o primjeni digitalnog marketinga u 
hotelijerstvu.  
U sljedećih nekoliko potpoglavlja prikazana je metodologija istraživanja, a nakon toga 
slijede prikaz i interpretacija rezultata. 
6.1. Metodologija istraživanja 
Temeljem prikupljenih potrebnih sekundarnih podataka, provedeno je opisno 
jednokratno istraživanje metodom ispitivanja kako bi se opširnije pojasnio istraživani 
fenomen − u ovom slučaju digitalni marketing u hotelijerstvu. U ovom je radu 
provedeno istraživanje na određenom uzorku, a o kojem se uzorku radi, opisano je u 
nekoliko rečenica u nastavku. 
Istraživanje se provelo metodom ispitivanja uz pomoć online anketnog upitnika (prilog) 
koji je korišten kao instrument istraživanja. Anketni upitnik je sastavljen na temelju 
definiranih ciljeva istraživanja. Osnovni skup (populacija) su potrošači, točnije korisnici 
društvene mreže Facebook stariji od 18 godina te ujedno i potrošači koji su prilikom 
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svog putovanja boravili u nekom hotelskom objektu. Odabirom određene populacije 
potrebne za uspjeh istraživanja uzorak postaje namjerni online uzorak. Također, bitno je 
napomenuti da motiv putovanja ispitanih potrošača za ovo istraživanje nije presudan. 
Anketni upitnik ispitanicima je proslijeđen putem interneta, točnije, putem već 
spomenute društvene mreže Facebook. Istraživanje se provodilo u vremenskom periodu 
od 9. svibnja pa sve do 23. svibnja 2017. godine, a nakon toga od 1. rujna pa do 5. rujna 
2017. godine kako bi se sakupio dovoljan broj ispitanika. 
6.1.1. Karakteristike uzorka 
Uzorkom je obuhvaćeno 137 ispitanika, no zbog eliminacijskog prvog pitanja, anketni 
su upitnik nakon tog pitanja ispunila 104 ispitanika, od čega 81,7 % ženskog i 18,3 % 
muškog spola. Ispitanici su iz različitih dijelova Republike Hrvatske (Grafikon 1.) 
Grafikon 1. Prebivalište ispitanika 
 
Izvor: autoričina izrada  
Odgovori ispitanika, tj. prikupljeni podaci obrađeni su pomoću alata Microsoft Excel. 
Oni su, također, grafički prikazani i interpretirani u sljedećem potpoglavlju.U sljedećih 
nekoliko točaka prikazani su podaci o sociodemografskim karakteristikama uzorka 
(ispitanika) te rezultati provedenog istraživanja. 
Nakon provedene analize, najviše ispitanika je u dobi od 18 do 25 godina, dok su u 
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Grafikon 2. Životna dob ispitanika 
 
Izvor: autoričina izrada  
Prema stupnju stečenog obrazovanja ispitanika, u većoj su mjeri ispitanici završili 
srednju školu (63 %), dok je nekolicina njih završila preddiplomske (27 %) i diplomske 
(9 %) studije (Grafikon 3.).  
Grafikon 3. Razina stečenog obrazovanja 
 
Izvor: autoričina izrada  
Također, najveći broj ispitanika su studenti, a osim studenata anketni su upitnik  
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Grafikon 4. Radni status ispitanika 
 
Izvor: autoričina izrada  
6.2. Prikaz rezultata istraživanja 
Za kvalitetno provođenje istraživanja vrlo je bitno bilo da se na početku anketnog 
upitnika eliminiraju ispitanici koji nisu odsjeli u nijednom hotelskom objektu. Ispitanici 
su se opredijelili pomoću eliminacijskog pitanja. Nakon tog pitanja, anketni su upitnik 
nastavili ispunjavati ispitanici koji su prilikom putovanja odsjeli u nekom hotelskom 
objektu. Ispitanika koji prilikom svog putovanja nisu odsjeli u hotelskom objektu ima 
svega 24 %, dok je ispitanika koji su odsjeli u hotelskom objektu 76 %. 
Nakon eliminiranja ispitanika koji nisu potrebni za ovo istraživanje, od preostalih se 
tražilo da odaberu izvore koje koriste da bi prikupili informacije o hotelskim objektima. 
Pitanjem se nastojalo utvrditi koji se izvori danas najviše koriste. Ispitanici su imali 
ponuđeno više vrsta oglašavanja, a većina njih je odabrala digitalne medije (76 %) kao 
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Grafikon 5. Najčešći izvori prikupljanja informacija o hotelskim objektima 
 
Izvor: autoričina izrada  
Grafikonom 6. potvrđuje se podatak da se većina ispitanika izrazito slaže (61,5 %) s 
tvrdnjom da digitalni mediji olakšavaju informiranje o hotelskim objektima. Svijet 
današnjice je, tzv. svijet tehnologije, što bi značilo da upravo ta tehnologija koja je 
sveprisutna uključuje i digitalne medije. Danas, vrlo velika većina ljudi su vlasnici neke 
tehnologije (npr. mobitel, laptop, tablet) koja podržava pristup digitalnim medijima na 
kojim se bez ikakvih problema dolazi do informacija o bilo čemu, pa tako i o hotelskim 
objektima. Hotelski objekti upravo i koriste digitalne medije da dopru do potencijalnih 
potrošača. Ovo je pitanje dokaz da koriste dobre platforme za oglašavanje i da time 
olakšavaju informiranje i sve druge potrebne radnje potencijalnim potrošačima. 
Grafikon 6. Stavovi ispitanika o olakšavanju informiranja putem digitalnih medija 
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Nadalje, od ispitanika se tražilo da navedu izvore koje koriste da bi prikupili informacije 
o hotelskom objektu. Osim digitalnih medija, ponuđene su bile i druge vrste oglašavanja 
koje su zastupljene na turističkim tržištima, a to su TV, radio, turistički posrednici 
(turističke agencije i turoperatori) te ostala oglašavanja (promotivni letci, oglasni panoi, 
brošure). Analizom odgovora (Grafikon 7.) pokazalo se da ispitanici preferiraju 
korištenje digitalnih medija za potrebe informiranja. 
Grafikon 7. Izvori prikupljanja informacija za potrebe smještaja u hotelskom objektu 
 
Izvor: autoričina izrada  
Od ispitanika se tražilo da navedu hotelski objekt u kojem su odsjeli, a za koji smatraju 
da ima najkvalitetnije oglašavanje putem digitalnih medija. Neki su ispitanici navodili 
razne hotelske objekte, dok se neki nisu mogli sjetiti imena hotelskog objekta u kojem 
su odsjeli. Tablica 1. prikazuje hotelske objekte koji su od ukupno 104 ispitanika dobili 
najveći broj glasova. Osim imena hotelskog objekta i postotka koji je taj hotelski objekt 
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Tablica 1. Stavovi ispitanika o hotelskim objektima s najkvalitetnijim digitalnim 
oglašavanjem 
Redni broj Ime hotela Županija Postotak 
1 Valamar Hrvatska 6.7 % 
2 Turist Varaždinska 6.7 % 
3 Spa Golfer Varaždinska 3.8 % 
4 Minerva Međimurska 3.8 % 
5 Sheraton Grad Zagreb 2.9 % 
Izvor: autoričina izrada  
Također, anketnim se upitnikom nastojalo saznati koliko su ispitanici zadovoljni 
oglašavanjem hotelskih objekata putem digitalnih medija (Grafikon 8.). 
Grafikon 8. Zadovoljstvo ispitanika oglašavanjem hotelskih objekata putem digitalnih 
medija 
 
Izvor: autoričina izrada  
Nakon što se utvrdilo koje instrumete oglašavanja ispitanici koriste prilikom 
prikupljanja podataka, sljedećim se pitanjem željelo utvrditi za koje instrumente oni 
smatraju da u najvećoj mjeri sudjeluju u privlačenju potencijalnih potrošača da koriste 
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Grafikon 9. Vrste oglašavanja koje u najvećoj mjeri privlače potencijalne potrošače 
 
Izvor: autoričina izrada  
U nastavku se od ispitanika tražilo subjektivno mišljenje. Tražilo se da izraze svoje 
mišljenje o podudaranju stvarne slike hotelskog objekta sa slikom stečenom prilikom 
informiranja o istom. Prilikom oglašavanja bilo koje vrste, obavezno je potencijalnim 
potrošačima predočiti sliku o hotelskom objektu o kojem se spomenuti informiraju. Na 
taj način, potrošači pomoću svih informacija koje su im na raspolaganju stvaraju sliku o 
tom hotelskom objektu. Slika koju oni stvore na temelju pruženih informacija se može, 
ali i ne mora podudarati sa stvarnom slikom koju stvore na mjestu korištenja usluge. 
Vođeni time, ispitanici su ocijenili, na temelju vlastitog iskustva, je li se slika stvorena 
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Grafikon 10. Stavovi ispitanika o očekivanom i stvarnom stanju hotelskog objekta 
 
Izvor: autoričina izrada  
Budući da se ovo istraživanje temeljilo na oglašavanju hotelskih objekata putem 
digitalnih medija, od ispitanika se tražilo da izraze svoje slaganje s tvrdnjom da je 
oglašavanje tim putem dobar izvor prikupljanja informacija. Većina se ispitanika  slaže 
(37 %) s tvrdnjom, dok se manji postotak niti slaže, niti ne slaže (17 %). Detaljnije je 
prikazano u Grafikonu 11. 
Grafikon 11. Stavovi ispitanika o prikupljanju informacija putem digitalnog 
oglašavanja 
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Naime, budući da je oglašavanje hotelskih objekata vrlo bitno da bi njihovo poslovanje 
bilo uspješno, marketinški stručnjaci traže razne inovativne načine oglašavanja. 
Digitalno oglašavanje je jedan od tih načina. Ispitanici se izrazito slažu (51 %) da 
upravo ta vrsta oglašavanja pospješuje poslovanje hotelskih objekata. U kojem su 
omjeru ispitanici koji se u manjoj mjeri slažu s navedenom tvrdnjom prikazano je 
Grafikonom 12. 
Grafikon 12. Stavovi ispitanika o korisnosti digitalnog marketinga u poslovanju 
hotelskih objekata 
 
Izvor: autoričina izrada  
6.3. Ograničenja istraživanja 
Provedeno istraživanje je imalo nekoliko ograničenja. Prvo se ograničenje veže uz dob i 
spol ispitanika. Kao što je već navedeno, anketni upitnik je bio namijenjen za sve osobe 
starije od 18 godina i za osobe oba spola. Analiza odgovora pokazala je da je prosječna 
dob ispitanika 18 − 25 godina, dok su ispitanici u dobi od 35 godina pa nadalje u 
manjini. Ovo je ograničenje navedeno jer bi spektar ispitanika trebao biti što raznolikiji, 
a u ovom slučaju on to nije. Isto kao i odnos ispitanika muškog i ženskog spola. 
Ispitanici su uglavnom ženskog spola, dok su oni muškog spola također u manjini. 
Posljednje je ograničenje veličina uzorka i eliminacijsko pitanje. Uključivanjem većeg 
broja ispitanika istraživanje bi dalo reprezentativnije rezultate. Od uključenih ispitanika 
dio njih je eliminiran prvim pitanjem jer nisu odsjeli u hotelskom objektu pa samim 
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7. ZAKLJUČAK 
Marketing, kao proces u kojem pojedinci dobivaju što žele putem proizvoda koji se 
nude na turističkom tržištu, je veoma kompleksna pojava kojom se zadovoljava 
potražnja potrošača. Potrošač je polazišna osnovica od koje kreću sve aktivnosti u 
marketingu. Aktivnosti se svode na to da se određeni proizvod i/ili usluga oglašavaju 
među potencijalnim potrošačima. Zbog toga se razvijaju razne marketinške strategije 
koje su specifične za svaki poslovni subjekt individualno. Danas, u svijetu kad je 
tehnologija sve brže rastući trend, marketinški se stručnjaci u poduzećima okreću 
modernijim vrstama oglašavanja, kao što je oglašavanje putem digitalnih medija. Na taj 
se način  osim tradicionalnog oglašavanja, naglasak stavlja na sve popularniju 
tehnologiju te se pomoću digitalnih medija na internetskim platformama privlače 
potencijalni potrošači kojima se olakšava put do potrebnih informacija.  
Jedna od vodećih svjetskih industrija u kojoj se teži oglašavanju upravo putem 
digitalnih medija je hotelijerstvo. U osnovi marketinga u hotelijerstvu je zapravo 
aktivnost koja hotelski proizvod povezuje s turističkim tržištima na kojima je 
zastupljena potražnja za tim proizvodom. Hotelski objekti, koji su sastavni dio 
spomenute industrije, na turističkom tržištu nude usluge smještaja, hrane i pića te ostale 
usluge za odmor i zabavu svojih korisnika. Oni u sve većoj mjeri svoje marketinške 
strategije prilagođavaju potrebama interneta i ostalim digitalnim platformama. 
Marketing u hotelijerstvu je obilježen s marketinškim spletom − 4P koji predstavlja 
hotelski proizvod, cijenu tog proizvoda, njegovu distribuciju i na kraju njegovu 
promociju kojom se predstavlja na tržištu potencijalnim korisnicima. Da je digitalno 
oglašavanje sve popularnije među korisnicima uvidjeli su svi voditelji marketinških 
odjela i zbog toga se u većini hotelskih objekata teži upravo ovoj vrsti oglašavanja.  
U sklopu ovog rada provedeno je opisno jednokratno istraživanje metodom ispitivanja 
koje je obuhvatilo 137 ispitanika. Istraživanje je provedeno uz pomoć online anketnog 
upitnika na osnovnom skupu koji su činili korisnici društvene mreže Facebook stariji od 
18 godina koji su prilikom putovanja odsjeli u hotelskom objektu. Rezultati istraživanja 
su ukazali na popularnost ove vrste oglašavanja među korisnicima i time su samo 
potvrdili koliko su internet, sav sadržaj koji se na njemu može pronaći i  mobilni uređaji 
popularni među mnogobrojnom populacijom svijeta.  
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